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В умовах насиченого ринку недостатньо розробити новий якiсний 
товар, встановити на нього оптимальну цiну i вибрати ефективнi канали 
розподiлу, тому дедалi бiльшої уваги набуває складова комплексу 
маркетингу – методи просування товару, пiд якими розумiють сукупнiсть 
маркетингових рiшень, пов’язаних з комунiкативнiстю. Система 
маркетингових комунiкацiй фiрми спрямована на iнформування, 
нагадування споживачам про її товар, пiдтримку його збуту,а також 
створення позитивного iмiджу фiрми. 
До складу системи маркетингових комунiкацiй пiдприємства входять 
чотири основнi елементи: реклама; персональний продаж; «паблiк 
рiлейшнз» та стимулювання збуту. 
Кожна складова має свої характеристики, позитивнi i негативнi 
властивостi. 
«Королевою» комунiкацiйного комплексу є реклама, яка дає змогу 
охопити масову аудиторiю, має експресивний характер, iнформує, 
переконує, формує ставлення  до товару, нагадує про нього. 
До основних рiшень,що їх приймають у сферi реклами, належить 
вибiр засобiв розповсюдження реклами. Це може бути реклама у пресi 
(газетна чи журнальна), на телебаченнi, радiо, пряма поштова реклама, 
зовнiшня реклама тощо. 
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Комплекс рiшень щодо рекламного звернення охоплює широке коло 
питань, пов’язаних iз творчим процесом: пошук iдеї звернення, мотивiв i 
аргументiв, стильове вирiшення звернення, його структура; написання 
рекламного тексту, сценарiю, його втiлення у рекламному ролику чи у 
друкованiй продукцiї чи багато iнших. 
Другою складовою СМК є «паблiк рiлейшнз» – дiяльнiсть, спрямована 
на формування позитивного iмiджу фiрми, доброзичливого ставлення до 
неї та її товару. 
Крiм благодiйної дiяльностi, спонсорства у проведенні заходiв у сферi 
мистецтва, спорту, освiти тощо, важливою складовою «паблiк рiлейшнз» є 
паблiситi, тобто рiзноманiтнi неоплачуванi, некомерцiйнi форми 
розповсюдження позитивної iнформацiї про пiдприємство та його 
продукцiю, зокрема у виглядi редакцiйного матерiалу в газетах i журналах. 
Пропагандi притаманний високий ступiнь достовiрностi iнформацiї в очах  
споживача порiвняно з рекламою. 
Персональний продаж – це усне представлення товару в ході бесiди з 
одним чи декiлькома потенцiйними споживачами для продажу. 
Найцiннiше в цьому методi – безпосереднє, живе спiлкування комiвояжера 
iз споживачем, спонукання до зворотнього реагування з його боку. Це 
найдорожчий iз методiв комунiкацiї. 
Стимулювання збуту – це короткочаснi спонукальнi заходи 
заохочення споживачiв до купiвлi. Вони можуть бути спрямованi 
безпосередньо на споживачiв або на збутових посередникiв чи 
торговельний персонал самого пiдприємства. До них вiдносять знижки цiн, 
конкурси, лотереї, купони тощо. Ефект вiд них короткотривалий, тому 
використовують як доповнювальний до основних методiв просування. 
 
